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Referat: 
Diese Arbeit beschäftigt sich mit aktuellen und abteilungsübergreifenden 
Maßnahmen zur Kundengewinnung und Kundenbindung bei Tageszei-
tungen. Dazu wird ein umfassender Überblick über den aktuellen deut-
sche Tageszeitungsmarkt gegeben. Der Begriff Zeitungsmarketing wird 
erklärt und in seine Subsysteme unterteilt. Die erarbeiteten Ergebnisse 
werden mit Hilfe des Hamburger Abendblatts in die Praxis übertragen. 
Anhand der redaktionellen Serie „Hamburgs größte Sprechstunde“ wird 
veranschaulicht und analysiert, wie aus Idee ein Gesamtkonzept werden 
kann. 
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1 Einleitung 
Entstanden Anfang des 17. Jahrhunderts, vorangetrieben durch die Epo-
che der Aufklärung, neu geboren nach dem Zweiten Weltkrieg: die Zei-
tung existiert seit Jahrhunderten und befindet sich stets im Wandel. In-
zwischen ist die Zeitung nicht nur als reines Informationsmedium anzu-
sehen, sondern vielmehr als ein „Orientierungsmedium mit Servicefunkti-
on für den Leser“1.  
Doch genau dieses Medium muss seit mehreren Jahren immer wieder 
Auflagen- und Reichweitenverluste einbüßen und hat zudem mit sinken-
den Werbeerlösen zu kämpfen.  
Die Entwicklung des Printmediums wird von verschiedenen Faktoren be-
einflusst. Darunter befinden sich sowohl Konkurrenzmedien wie Hörfunk, 
Fernsehen oder Internet als auch die gesellschaftliche und demographi-
sche Entwicklung der deutschen Bevölkerung. 
Der Begriff „Marketing“ gewinnt dadurch im Verlagswesen eine immer 
größere Bedeutung – wirft man heute einen Blick in Verlagshäuser, wird 
deutlich, dass Zeitungsmarketing nicht mehr wegzudenken ist. Unter dem 
starken Druck, Auflagen- und Reichweiteneinbußen entgegenzuwirken, 
entwickeln sich die Marketingstrategien von Zeitungsverlagen stetig wei-
ter. Vor Allem abteilungsübergreifende Marketingkonzepte werden immer 
häufiger eingesetzt, um neue Kunden zu gewinnen und die Leser-Blatt-
Bindung zu bestehenden Lesern zu stärken. 
Doch mit der Etablierung von organisiertem Marketing in einem Verlag, in 
das auch die auch die Redaktion immer stärker miteinbezogen wird, wer-
den ebenfalls die kritischen Stimmen lauter, die vor einer Vermischung 
von Journalismus und Marketing und damit vor der Verletzung der Pres-
                                            
1 Ippen 2003, 2-5 
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sefreiheit und dem Ersatz des qualitativen Journalismus durch sogenann-
tem „Anpassungsjournalismus“ warnen.2 
Diese Arbeit beschäftigt sich mit dem Begriff des Zeitungsmarketings in 
Theorie und Praxis, bezugnehmend auf die aktuellen Entwicklungen des 
Tageszeitungsmarktes und der Diskussion über die Vermischung von 
Journalismus und Marketing.  
In Kapitel 2 wird als Grundlage zunächst ein Überblick des Zeitungsmark-
tes in Deutschland, fokussierend auf den Markt der Tageszeitungen, ge-
geben. Die Komponenten, die auf ihn einwirken, werden im selben Kapitel 
aufgegriffen.  
Der Begriff Zeitungsmarketing wird im dritten Kapitel behandelt: Verlags-, 
Vertriebs- und Anzeigenmarketing sowie das redaktionelle Marketing 
werden erklärt und in die Verlagsaktivitäten eingeordnet. Setzt man sich 
mit der Weiterentwicklung oder Innovation von Marketingkonzepten aus-
einander, tauchen recht schnell Begriffe wie „Internet“ oder „online“ auf. 
Diese werden selbstverständlich nicht außer Acht gelassen, der Fokus 
dieser Arbeit liegt aber ganz bewusst auf der Entwicklung von Marketing-
aktivitäten, die das Internet höchstens als einen zusätzlichen Kommuni-
kationskanal nutzen. 
Kapitel 4 widmet sich der Anwendung der erarbeiteten Inhalte: Als kon-
kreter Praxisbezug dient hier das Hamburger Abendblatt, eine der erfolg-
reichsten Regional- und Abonnementzeitungen Deutschlands.3 Es folgen 
ein Überblick und die Stellung des Hamburger Abendblatts im lokalen 
Zeitungsmarkt der Metropolregion und der Stadt Hamburg sowie ein aus-
führlicher Schilderung der verschiedenen Marketingaktivitäten der Zei-
tung. 
Um die Diskussion der Vermischung von Marketing und Journalismus 
optimal aufzugreifen, wurde eine redaktionelle Idee als Ausgangsituation 
gewählt. das Hamburger Abendblatt veröffentlicht regelmäßig redaktio-
                                            
2 Vgl. Rogall 2000, 45, Rau 2000, 45 
3 Vgl. Kapitel 4 
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nelle Serien. Eine dieser Serien lautete im Januar 2011 „Die größte 
Sprechstunde Hamburgs“. Zusätzlich zur redaktionellen Berichterstattung 
wurden während zahlreiche Aktionen in Kooperation mit Krankenhäu-
sern, Praxen und Unternehmen angeboten, an denen Hamburger Abend-
blatt-Leser teilnehmen konnten. Zudem fanden verschiedene Marketing-
maßnahmen um die Serie herum statt, um diese bekannter zu machen. 
Die Gesundheitsserie war am Ende mehr als nur eine redaktionelle Idee, 
sondern in den Augen der Leser ein Produkt – um das zu erreichen, 
mussten die verschiedenen Abteilungen regelmäßig kommunizieren und 
zusammenarbeiten. 
Das fünfte Kapitel beschäftigt sich zunächst mit dem Begriff der „redak-
tionellen Serie“, um dann anhand der Gesundheitsserie die abteilungsin-
ternen und abteilungsübergreifende Prozesse des Zeitungsmarketings zu 
veranschaulichen und zu analysieren. 
Ausschlaggebende Ergebnisse und die daraus resultierenden Erkenntnisse 
werden in Kapitel 6, dem Fazit, zusammengefasst. 
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2 Der deutsche Zeitungsmarkt 
Zeitung ist nicht gleich Zeitung. Laut Raabe unterscheidet man „innerhalb 
der Gattung Zeitung [...] nach der Vertriebsart, dem Verbreitungsgebiet, 
politischer Unabhängigkeit oder politischer bzw. weltanschaulicher Aus-
richtung, der journalistisch-redaktionellen Aufbereitung der Inhalte [so-
wie dem] Format und der Aufmachung“4. 
Wirft man einen Blick auf die Vertriebsart, so lassen sich die drei Arten 
Abonnement, Einzel- oder Straßenverkauf und die Gratisverteilung unter-
scheiden. 
Hinsichtlich des Verbreitungsgebietes unterscheidet man zwischen Lo-
kalzeitungen, Regionalzeitungen und überregionalen (nationalen) Zeitun-
gen. Bei Lokal- und Regionalzeitungen handelt es sich um Titel, die sich 
auf kleinere, abgegrenzte Räume beschränken und sich häufig durch eine 
hohe Anzahl an Abonnements auszeichnen.5 
Die Zeitung als mediales Produkt ist also auf dem Leser- und dem Anzei-
genmarkt aktiv. Auf dem Lesermarkt bietet der Verlag den Lesern mit 
seiner Zeitung redaktionell aufbereitete Informations- und Unterhaltungs-
inhalte und erhält im Gegenzug entsprechende Vertriebserlöse, die zur 
Finanzierung der Produktion der Zeitung dienen. Auf dem Inserenten-
markt bietet der Verlag der werbungtreibenden Wirtschaft die Möglich-
keit, Anzeigen zur Übertragung von Werbebotschaften zu schalten und 
erzielt auf diese Weise Werbeerlöse bzw. Anzeigenumsätze.6 
 
                                            
4 Pürer / Raabe 2007, 14 
5 Vgl. Pürer / Raabe 2007, 14 
6 Vgl. Pelz, R. 2008, 35 
 Der deutsche Zeitungsmarkt  10 
2.1 Zahlen und Daten 
Mit über 394 der IVW-Auflagenkontrolle unterstellten Zeitungstiteln, 369 
Tages- und 25 Wochenzeitungen, und einer verkauften Auflage von 24,17 
Mio. Exemplaren7 ist der deutsche Zeitungsmarkt der größte Europas und 
wird diese Stellung auch in den nächsten Jahren nicht einbüßen8. Über 49 
Millionen Männer und Frauen lesen regelmäßig eine Tageszeitung.9 Wie 
die Gewichtung der Titel schon verrät, machen die Tageszeitungen den 
Großteil des Zeitungsmarktes aus. Im vierten Quartal 2010 lag die ver-
kaufte Auflage laut IVW bei durchschnittlich 22,26 Mio. Exemplaren.10 Die 
dominante Gruppe der deutschen Tageszeitungen setzt sich aus den 
Abonnementzeitungen zusammen, die laut IVW aktuell 66,3 Prozent des 
Gesamtmarktes ausmachen. Durch Einzelverkauf vertriebene Blätter 
nehmen 28,0 Prozent ein.  
Die Leser einer Tageszeitung sind sowohl Ziel der Marketingaktivitäten 
des Verlags auf dem Lesermarkt als auch Rezipienten der Werbebotschaf-
ten der werbungtreibenden Wirtschaft.11 Das Medium Zeitung erreicht so 
gut wie alle Bevölkerungsgruppen und wird im Durchschnitt von mehr 
Männer als von Frauen gelesen. Auch das Haushaltsnettoeinkommen ist 
ein wichtiger Faktor – je höher das Einkommen, umso häufiger lesen 
Menschen eine Tageszeitung.12 
Die bisher genannten Zahlen belegen, dass die Tageszeitung eines der 
etabliertesten Medien in Deutschland ist. Trotzdem gehen seit Jahren die 
Reichweiten- und Auflagenlagenzahlen konstant zurück.  
                                            
7 Vgl. Geschäftsbericht der IVW 2010/2011, 49 
8 Vgl. http://www.pwc.de/de/technologie-medien-und-telekommunikation/digitaler-
content-erschliesst-neue-erloesquellen-fuer-gebeutelte-verlage.jhtml [Stand 13.07.2011] 
9 Vgl. Wrzeciono 2010, 36 
10 in dieser Zahl sind sowohl die Sonntagsausgaben der Tageszeitungen als auch die Sonn-
tagszeitungen enthalten. 
11 Vgl. Pelz 2008, 35 
12 Vgl. ZMG Zeitungsqualitäten 2011, 10 
 Der deutsche Zeitungsmarkt  11 
51
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der 
Verbreitung von Werbeträgern e.V. (IVW)

















4. Quartal2. Quartal 3. Quartal1. Quartal
1. Quartal 2. Quartal
3. Quartal 4. Quartal
Tageszeitungen
Verkaufte Auflage, Entwicklung 2000 bis 2010


























24,9 24,5 24,0 23,5
22,8
einheiten gemeldet − 111 unterschiedliche Schalt-
möglichkeiten mehr als im Jahr zuvor. 
 Steigende Zahlen für ePaper der Tagespresse
Gewachsen ist im zurückliegenden Jahr auch die 
Anzahl der Zeitungsverlage, die ihren Lesern als Al-
ternative oder Ergänzung zum Print-Abonnement 
die Möglichkeit boten, ein so genanntes ePaper zu 
beziehen − eine in Aufmachung und Umfang iden-
tische elektronische Ausgabe der Zeitung, die so-
wohl online als auch offline gelesen werden kann. 
So hat sich im vergangenen Jahr die Menge derje-
nigen Tageszeitungen erhöht, die der IVW zusätz-
lich die Auflagen von ePaper-Ausgaben meldeten: 
um sieben auf nunmehr 74 Titel beziehungsweise 
Gesamtbelegungseinheiten. Im vierten Quartal 
2010 erzielten die IVW-geprüften ePaper der Ta-
gespresse mit 594 Anzeigenbelegungseinheiten 
eine zusätzlich zur Printausgabe verkaufte Aufla-
ge von 122 251 Stück, die sich aus 25 618 Abonne-
ments, 101 Einzel- und 96 532 Sonstigen Verkäufen 
zusammensetzte [Abb.03]. Gegenüber dem Vor-
 
Abbildung 1, Tageszeitungen, verkaufte Auflage, Entwicklung 2000 bis 201013 
 
Aus Abbildung 1 geht hervor, dass die verkaufte Auflage in den letzten 
zehn Jahren um mehr als 20 Prozent zurückgegangen ist. Auch Abbil-
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Abbildung 2, Prozentuale Zusamm nsetzung der v rkauften A flage, jeweils 
4. Quartal14 
 
                                            
13 IVW Geschäftsbericht 2010/2011, 51 
14 IVW Geschäftsbericht 2010/2011, 52 
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Während aus Abbildung 1 der Abwärtstrend der Zeitungsauflagen ersicht-
lich wird, zeigt Abbildung 2 außerdem, dass vor allem der Einzelverkauf 
abnimmt – im Verhältnis ist der prozentuale Anteil der Abonnements 
dadurch in den letzten zehn Jahren zwar gestiegen, insgesamt hat aber 
auch die Anzahl an Zeitungsabonnements abgenommen. Zwischenzeitli-
che konjunkturelle Schwächephasen der letzten Jahre haben in Verbin-
dung mit strukturellen Veränderungen im Mediennutzungsverhalten zu 
einer anhaltenden Krise im deutschen Zeitungsmarkt geführt.15  
 
2.2 Einflussfaktoren 
Das Medium Zeitung blickt auf eine über 400 Jahre lange Geschichte zu-
rück. In dieser Zeit haben stets verschiedene Faktoren die Entwicklung 
des Printmediums vorangetrieben und beeinflusst. Die Determinanten, 
die nun auf die Reichweiten- und Auflagenzahlen einwirken und die Ent-
wicklung der Tageszeitung einwirken, werden in diesem Kapitel vorge-
stellt. 
 
2.2.1 Mediale Konkurrenz 
Das erste Konkurrenzmedium der Zeitung kam in den 20ern mit dem 
Hörfunk, da die Menschen zum ersten Mal die Wahl zwischen zwei Medi-
en hatten, um sich zu informieren. Nach dem Hörfunk folgte in den 50er 
Jahren zunächst das öffentlich-rechtliche und in den 80ern das Privat-
fernsehen, das mit einem verstärkten Fokus auf Unterhaltungsangeboten 
punkten konnte.16 
Das Internet stellt wohl den größten Konkurrenten der Tageszeitung dar. 
Es gibt unzählige kostenlose Internetauftritte, die dazu dienen, Nachrich-
                                            
15 Vgl. Röper 2004, 268 
16 Vgl. Schlotte 2009, 29 
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ten jederzeit abzurufen. Zum Ende der 90er Jahre sahen sich die Tages-
zeitungen mit dem Internet einer neuen, standortunabhängigen Wettbe-
werbsform ausgesetzt, die nicht nur eine Konkurrenz für die Online-
Angebote der Tageszeitungsverlage darstellt, sondern auch traditionelle 
Geschäftsfelder wie den Anzeigenmarkt nachhaltig bedroht.17  
Aus dem Geschäftsbericht der IVW 2010/2011 wird ersichtlich, dass die 
Menge der Tageszeitungen, die der IVW zusätzlich die Auflagen von ePa-
per-Ausgaben gemeldet haben, gestiegen sind18 – ein Beleg dafür, dass 
auch viele regelmäßige Zeitungsleser auf das Internet ausweichen, aber 
zumindest ihrem Titel treu bleiben.  
Viele Zeitungen bieten neben ihrer Druckausgabe auch Online-Inhalte an. 
Einige unter ihnen sind allerdings inzwischen auch kostenpflichtig. Die 
Tageszeitung stellt somit einen Kostenfaktor dar, der potenzielle Leser 
darin hemmt, sich eine Zeitung zu beschaffen, da es inzwischen eine 
Vielzahl an kostenlosen Alternativen gibt.19 Der Begriff „payed content“ 
spielt vor Allem durch die Entwicklung des mobilen Internets auf Smart-
phones und Tablet PCs eine immer größere Rolle. Durch die rasante Ent-
wicklung des mobilen Internets und der Technik von Smartphones und 
Tablet PCs haben es die Menschen immer leichter, sich unterwegs zu in-
formieren. Zahlreiche Apps bieten eine günstige und zeitsparende Alter-
native zur Tageszeitung. 
Durch die genannten Einflüsse durch konkurrierende Medien verliert die 
Tageszeitung ihre Stellung des Erstmediums.20 Aufgrund der Vielzahl an 
medialen Angeboten wird die Abhängigkeit der Rezipienten von einem 
Medium immer geringer. Um sich zu informieren, können die Menschen 
zwischen etlichen Medien und innerhalb dieser zwischen verschiedenen 
Titeln, Sendern und Webseiten wählen und entscheiden sich immer selte-
ner für eine Tageszeitung. Diese Aussage wird in Abbildung 3 verdeut-
                                            
17 Vgl. Hackenschuh / Döbler / Schenk 2004, 11 
18 Vgl. IVW Geschäftsbericht 2010/2011, 53 
19 Vgl. Heuer 2010, 22  
20 Vgl. Schrag 2007, 19 
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licht: das Düsseldorfer Forschungsinstitut INNOFACT befragte 1002 In-
ternetnutzer ab 14 Jahren zur Mediennutzung am frühen Morgen. Nur 14 
Prozent der Befragten informieren sich morgens als erstes über das aktu-
elle Tagesgeschehen durch die Tageszeitung. Etwa doppelt so viele erhal-
ten die ersten Informationen durch das Radio (37 Prozent), dicht gefolgt 
vom Internet mit 35 Prozent. So ist die Tageszeitung als Erstinformati-
onsmedium noch hinter Fernsehen auf dem vierten und letzten Platz. 
 
Abbildung 3, Internetnutzer – Erstes Medium am Morgen21 
 
2.2.2 Demographische Faktoren 
Auch gesellschaftliche und strukturelle Veränderungen beeinflussen die 
Entwicklung der Tageszeitung maßgeblich. Die deutsche Bevölkerung 
wird immer älter und im Gegenzug stagniert und sinkt die Geburtenrate, 
                                            
21 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/180275/umfrage/erstes-medium-von-
internetnutzern-am-morgen/ [Stand: 14.07.2011] 
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es wachsen also weniger potenzielle Zeitungsleser nach. Rager/Hasemer 
bringen es auf den Punkt: die „Leser sterben weg“.22 Und besonders bei 
jüngeren Zeitungslesern zeichnet sich ein kontinuierlicher Käufer-
schwund ab.23 Bei der zunehmenden Zahl an Single-Haushalten spielen 
Tageszeitungen eine immer geringere Rolle und die Motivation bzw. der 
Nutzen, ein Abonnement abzuschließen, sinkt.24  
Durch die erhöhte Mobilität der Deutschen nimmt die Leser-Blatt-Bindung 
ab: immer mehr Menschen ziehen etwa für einen neuen Beruf in eine an-
dere Stadt und gehen somit zum einen der alten Zeitung als Leser verlo-
ren und identifizieren sich zudem nicht mit einer neuen.25 Gleichzeitig 
sinkt das Interesse an Informationen über den ursprünglichen Wohnort. 
Des Weiteren nimmt die potenzielle Kundschaft ab: der typische Zei-
tungsleser lebt in kleinen oder mittelgroßen Städten oder auf dem Land. 
Heute leben immer mehr Menschen in Großstädten.26 Neben den Aufla-
gen- und Reichweitenzahlen hat auch die durchschnittliche Lesedauer 
einer Zeitung abgenommen. Dies wird aus Abbildung 4 ersichtlich: Seit 
2006 hat die durchschnittliche Lesedauer kontinuierlich abgenommen 
und wird für das Jahr 2012 auf 28,5 Minuten geschätzt. 
                                            
22 Rager / Hasemer 2004, 184 
23 Vgl. Wiedmann / Hennings / Tielke 2006, 40 
24 Vgl. Pasquay 2010, 1 
25 Vgl. Pasquay 2010, 1 
26 Vgl. Pasquay 2010, 1 
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Abbildung 4, Durchschnittliche Dauer der Nutzung von Medien (in Min.) pro 
Tag27 
 
Durch die Vielfalt an medialen Angeboten gibt es reichlich Alternativen, 
sich in kurzer Zeit und auch unterwegs zu informieren. 
 
2.2.3 Anzeigenmarkt 
Zeitungen sind immer noch der größte Werbeträger, sogar vor dem Fern-
sehen: laut dem Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) 
macht Zeitungswerbung 23 Prozent des Gesamtmarktes aus. Der Anteil 
von Fernsehwerbung liegt bei 20 Prozent.28 
Trotzdem haben Zeitungsverlage seit Jahren sinkende Werbeerlöse zu 
verzeichnen. Vor allem Fernsehen und Internet bieten potenziellen An-
                                            
27 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/77176/umfrage/dauer-der-
mediennutzung-in-deutschland-von-2006-bis-2012/ [Stand: 15.07.2011] 
28 http://www.bdzv.de/schaubilder+M57ff71a3b90.html, Stand [12.06.2011] 
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zeigenkunden wirtschaftlich effiziente Alternativen durch eine höhere 
Reichweite und ein angemesseneres Preis-Leistungs-Verhältnis.29 
Je weniger Menschen zur Tageszeitung greifen, umso weniger lohnt es 
sich für Anzeigenkunden, Zeitungswerbung zu schalten. In diesem Fall 
sind die Wechselwirkungen des Leser- und Anzeigenmarktes zu beach-
ten30, die sich anhand der Anzeigen-Auflagen-Spirale31 verdeutlichen las-
sen: basierend auf der Annahme, dass bei einer großen Reichweite einer 
Zeitung viele Konsumenten durch Anzeigen erreicht werden, führt eine 
hohe Auflage auch zu einem höheren Anzeigenaufkommen.  
Zudem ist der rubrizierte Anzeigenmarkt stark konjunkturabhängig. Als 
geeignetes Beispiel dient hier der Stellenmarkt: je höher die Auflage der 
Zeitung, desto mehr Leser werden durch die geschalteten Stellenanzeigen 
erreicht. Und je mehr Arbeitsplätze es gibt, desto höher ist auch die An-
zahl an Stellenanzeigen.  
 
2.3 Schlussfolgerung 
Der Forscher Wolfgang Riepl erkannte Folgendes, das heutzutage unter 
dem Rieplschen Gesetzt bekannt ist: „[...] die einfachsten Mittel, Formen 
und Methoden, wenn sie nur einmal eingebürgert und für brauchbar be-
funden worden sind, auch von den vollkommensten und höchst entwi-
ckelten niemals wieder gänzlich und dauerhaft verdrängt und außer Ge-
brauch gesetzt werden können, sondern [haben] sich neben diesen erhal-
ten, nur dass sie genötigt werden, andere Aufgaben und Verwendungsge-
biete aufzusuchen“.32 
                                            
29 Vgl. AVS GmbH / Hochschule Offenburg, 2 
30 Vgl. Wiedmann / Hennings / Tielke 2006, 41 
31 Vgl. Wiedmann / Hennings / Tielke 2006, 41 
32 Riepl 1913, 5  
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In einer modernen Form könnte man es so formulieren: kein Medium, das 
einmal eingeführt wurde und sich bewährte, wird durch ein anderes voll-
kommen ersetzt oder verdrängt – es wandelt sich. 
Mit der Einführung des Hörfunks starb die Tageszeitung nicht aus, son-
dern sie spezialisierte sich auf stärkere Hintergrundberichterstattung und 
lokale Ereignisse. Und auch das Internet stellt Zeitungsverlage vor neue 
Herausforderungen. Bei einem Wettlauf um den Zeitpunkt der Veröffent-
lichung, kann die Zeitung gegen Hörfunk, Fernsehen und Online-Medien 
nur verlieren.33 Es müssen also Alternativen geschaffen werden, um so-
wohl den Vertrieb der Zeitung als auch die Generierung von Werbeerlösen 
zu fördern. 
Bisher waren Verlage verstärkt bemüht, neue Leser zu gewinnen. Da dies 
jedoch aufgrund der aktuellen Entwicklungen immer schwieriger wird, 
kommt zum Beispiel der Kundenbindung eine immer größere Bedeutung 
zu.34 
Strategisches Zeitungsmarketing und innovative Kundengewinnungs- und 
Kundenbindungsmaßnahmen sind also im Kampf um Auflagenhöhe und 
Reichweite notwendig. Denn „Aus Pflichtlektüre muss wieder Lustlektüre 
werden“.35 
                                            
33 Vgl. Möllmann 1998, 162 
34 Vgl. Häuser 2004, 47 
35 Heuer 2010, 32 
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3 Zeitungsmarketing 
Im vorangegangenen Kapitel wurde sowohl ein Überblick über den deut-
schen Zeitungsmarkt gegeben als auch auf die Determinanten und Grün-
de für die aktuelle Entwicklung eingegangen. Die Schlussfolgerung laute-
te, dass inzwischen keine Zeitung ohne ein konkretes Marketingkonzept 
auskommt. 
Die Einnahmen von Tageszeitungen setzen sich aus Anzeigen- und Ver-
triebserlösen zusammen.36 Dementsprechend ist sowohl ein strategisches 
Anzeigen- bzw. Werbekundenmarketing als auch Vertriebsmarketing 
sinnvoll und nötig, um dem Abwärtstrend von Anzeigenkunden und Käu-
fer- und Leserschaft entgegenzuwirken. Hinzu kommt außerdem das re-
daktionelle Marketing, um die Zielgruppe(n) weiterhin durch geeignete 
Inhalte anzusprechen. 
Laut Möllmann kann das strategische Zeitungsmarketing als die „Gesamt-
heit aller Maßnahmen, die auf Märkte, Rezipienten und Werbetreibende 
eingehen“37 verstanden werden. Eine Marketingstrategie sei als „grund-
sätzliche und langfristige, vorausdenkende und zielgerichtete Vorgehens-
alternative eines Unternehmens zur Erreichung der Marketingziele“ zu 
verstehen. 
„Aktuelle Informationen sind eine schnell verderbliche Ware“38 – und wie 
in Kapitel 2 dargestellt, kann sich die Tageszeitung nicht mehr nur auf 
der Stellung als Informationsmedium ausruhen. Neben der reinen Infor-
mationsvermittlung müssen also weitere Anreize geschaffen werden, um 
bestehende Kunden und Leser zu binden und neue zu generieren.  
                                            
36 Vgl. Heuer 2010, 31 
37 Möllmann 1998, 44 
38 Vgl. Möllmann 1998, 35 
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Um dies zu realisieren, wird die Zeitung als ein Produkt angesehen, das 
vermarktet werden muss. Die Besonderheit eines solchen Medienproduk-
tes ist vor allem die Präsenz auf zwei Märkten: dem Lesermarkt und dem 
Anzeigenmarkt. Der Erfolg auf dem Rezipienten- und Anzeigenmarkt 
stellt essentielle Einnahmequellen für den Zeitungsverlag dar.  
Zeitungsmarketing setzt sich daher aus drei Subsystemen zusammen: 
dem Anzeigenmarketing, dem Vertriebs- und dem Redaktionsmarketing. 
Diese Bereiche gehen in erster Linie getrennt voneinander vor und arbei-
ten selbstständig. Trotzdem ist für das Verfolgen einer erfolgreichen Zei-
tungsmarketing-Strategie eine abteilungsübergreifende Kommunikation, 
Abstimmung und Verknüpfung notwendig.39 Es bestehen also klare Gren-
zen zwischen den einzelnen Subsystemen und trotzdem arbeiten die Be-
reiche in bestimmten Situationen eng zusammen und unterstützen sich 
gegenseitig, um den übergeordneten Marketinggedanken optimal umzu-
setzen. 
Neben den genannten Abteilungen Redaktion, Vertrieb und Anzeigen, in 
denen abteilungsspezifisches Marketing betrieben wird, existiert in vielen 
Zeitungshäusern  oder Verlagsgruppen, wie denen der Axel Springer AG, 
noch eine zusätzliche Marketingabteilung, die zum Beispiel für das Cor-
porate Design der Zeitung verantwortlich ist und als Schnittstelle aller 
Marketingangelegenheiten zwischen Redaktion, Vertrieb, Anzeigen und 
Verlagsleitung fungiert.40 
 
3.1 Verlagsmarketing / Verlagsleitung 
Über dem Vertriebs-, Redaktions- und Anzeigenmarketing steht die Ver-
lagsgeschäftsführung: sie dient unter anderem der kundenorientierten 
Steuerung der Unternehmensprozesse und ist somit Kopf aller Marketin-
                                            
39 Vgl. Möllmann 1998, 46 
40 Vgl. Unternehmensmaterialien: Axel Springer Konzernorganigramme 
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gentscheidungen rund um die Zeitung und zuständig für die Definition 
und Durchsetzung der Verlagspolitik.41 
Die Verlagsleitung sorgt für den gesamtbetrieblichen Marketingansatz 
und somit dafür, dass sich alle Funktionsbereiche, sprich Redaktion, Pro-
duktion, Akquisition, Distribution an den Kunden bzw. den Abnehmern 
ausrichten.42  
Dabei ist zu beachten, dass neben der Orientierung an den Bedürfnissen 
der Leser auch der Inserentenmarkt nicht vernachlässigt werden darf. 
Schließlich setzt sich ein bedeutender Teil der Einnahmen einer Zeitung 
aus Werbeerlösen zusammen.43 
 
3.2 Vertriebsmarketing 
Die Kernaufgaben der Vertriebsabteilung bestehen aus der Preispolitik, 
der Distributionspolitik und der Kommunikationspolitik.44 Zeitungsver-
triebe sind nicht in jedem Verlag identisch organisiert, doch kann man im 
Allgemeinen sagen, dass der Vertrieb sich mit dem Vertriebspreis und 
den einzelnen Konditionen für die Vertriebskanäle, mit der Distribution, 
also der Auswahl der Vertriebskanäle und der logistischen Distribution 
sowie mit der Kommunikationspolitik, also der Erhöhung der Reichweite 
der Zeitung durch die gezielte Ansprache der angestrebten Zielgruppen 
beschäftigt.45 
Durch die strukturellen Verluste der Tageszeitungen im Anzeigenmarkt 
gewinnen Vertriebserlöse wieder an Bedeutung.46 Wie in Kapitel 2 ange-
                                            
41 Vgl. Möllmann 1998, 47 
42 Vgl. Rau 2007, 139 
43 Vgl. Pelz 2008, 35 
44 Scholz 2006, 117 
45 Vgl. Pelz 2008, 36 
46 Scholz 2006, 120 
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sprochen, wachsen nicht genügend potenzielle Zeitungsleser nach. Daher 
ist ein zentrales Ziel des Vertriebsmarketings neben der Kundenaquisiti-
on, die bestehenden Kunden zu halten und die Kundenbeziehungen zu 
optimieren.47  
Dies gilt vor allem regionale Zeitungsvertriebe, deren Vertriebserlöse zum 
großen Teil durch Abonnements zustandekommen. Um dies zu erreichen 
und besonders um erfolgreiche Kundenbindung zu betreiben, ist ein Ziel 
des Vertriebsmarketings einen Zusatznutzen der Zeitung zu schaffen, der 
Wechselbarrieren erzeugt.48 Besonders preissensible Kunden lassen sich 
enger an die Zeitung binden, indem Zusatznutzen durch Rabatte und an-
dere Vorteile geboten werden.49  
Trotzdem sollte die Kundenaquisition, die Gewinnung von Neukunden 
selbstverständlich nicht vernachlässigt werden. Es ist nicht sinnvoll, je-
den Kunden zu einem Vollabonnement bewegen zu wollen, da es zu viele 
verschiedene Alltagskonstellationen mit zu wenig Nutzen für solch ein 
Abo gibt.50 Aus diesem Grund setzt sich das Vertriebsmanagement auch 
mit weiteren Erlösmodellen als Alternative zum Vollabonnement zusam-
men.  
Und auch die Erschließung neuer Vertriebswege gehört zu den Aufgaben-
bereichen des Vertriebsmarketings. So verfügt inzwischen jede namen-
hafte Tageszeitung zum Beispiel heute über einen Online-Auftritt und 
bietet ePaper-Ausgaben an. Payed Content, bezahlte (Online-) Inhalte, ge-
winnen immer mehr an Bedeutung und so werden inzwischen häufig On-
line-Abonnements als Alternative zum klassischen Zeitungsabonnement 
angeboten. 
 
                                            
47 Vgl. Scholz, 2006, 135 
48 Scholz 2006, 132 
49 Vgl. Scholz 2006, 132 
50 Vgl. Scholz 2006, 126 
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3.3 Anzeigenmarketing 
Um den Begriff des Anzeigenmarketings besser nachvollziehen zu kön-
nen, werden zunächst zwei Zitate herangezogen: 
„Anzeigenmarketing umfasst alle Maßnahmen, die sicherstellen, dass die 
Zeitung (...) in ihrer Funktion als Werbeträger den Bedürfnissen der wer-
betreibenden Wirtschaft entspricht.“51  
„Die Grundfunktion der Anzeigenabteilung besteht darin, der Werbewirt-
schaft gegen Entgelt Anzeigenraum zur Verfügung zu stellen, indem die 
Qualität und Quantität der Leserschaft sowie die produktionstechnischen 
Gestaltungsmöglichkeiten verkauft werden.“52 
Das Anzeigenmarketing ist also verantwortlich für die Vermarktung des 
Anzeigenraumes der eigenen Zeitung und außerdem für die Pflege der 
Kundenbeziehungen.  
Das Interesse der werbungtreibenden Wirtschaft an einer Anzeigenschal-
tung in einer Zeitung hängt stark von der Anzahl und der demographi-
schen Zusammensetzung der Leser ab.53 Je höher die Zahl der Leser, um-
so großer ist logischerweise die Chance, dass die Anzeige wahrgenommen 
wird. 
Untersuchungen in der Regionalpresse haben gezeigt, dass etwa die Hälf-
te der Bevölkerung Zeitungsanzeigen genauso viel Bedeutung zuspricht 
wie den redaktionellen Inhalten. Daher eignen sich Tageszeitungen be-
sonders, um erklärungsbedürftige Produkte zu kommunizieren, da die 
Werbebotschaften von den Lesern durch die starke Bindung an ihr Medi-
um als besonders informativ empfunden werden.54  
                                            
51 Breyer-Mayländer 2001, 117 
52 Wolff / Wehrli 1990, 17 
53 Vgl. Pelz 2008, 35 
54 Vgl. Unger 2007, 267
 Zeitungsmarketing  24 
Ziel und Aufgabe des Anzeigenmarketing ist es, diese Informationen ge-
zielt einzusetzen, um die eigene Zeitung zu vermarkten und Verkaufs-
strategien zu entwickeln. Zusätzlich ist auch die Pflege der Beziehungen 
zu Anzeigenkunden eine wichtige Aufgabe des Anzeigenmarketings.55 
Durch das Erzielen von Werbeerlösen werden unter anderem die notwen-
digen Finanzmittel für die redaktionelle Arbeit erwirtschaftet, es besteht 
also eine gegenseitige Abhängigkeit der Bereiche Anzeigen- und Redakti-
onsmarketing.56 
 
3.4 Redaktionelles Marketing 
Redaktionelles Marketing ist die Grundhaltung, die den Kunden des re-
daktionellen Produktes, den Leser, in den Mittelpunkt aller Überlegungen 
zur Gestaltung der redaktionellen Inhalte rückt und dessen Bedürfnisse 
gezielt befriedigt.57 Das journalistische Erzeugnis kann aus Marketing-
Sicht als Teil des Produktes Zeitung verstanden werden und der Leser/die 
Leserin als Konsument des redaktionellen Angebots.58 
Ziel des redaktionellen Marketings ist es, das Bedürfnis und den Wunsch 
potenzieller Leser durch entsprechende Themen und Inhalte für die Zei-
tung zu steigern und sie zum Kauf oder zum Abonnement zu bewegen59 
sowie die Bindung der bestehenden Leserschaft an das Blatt zu vertiefen. 
60 
                                            
55 Vgl. Sjurts 2004, 21 
56 Vgl. Pelz 2008, 35 
57 Vgl. Rau, 2007, 138 
58 Vgl. Möllmann 1998, 5 
59 Vgl. Möllmann 1998, 9 
60 Vgl. Pelz 2008, 36 
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Zudem stellt die komplexe Aufbereitung und Kommentierung aktueller 
Themen eine „Alternative zur Neuigkeit“61 dar: das Medium Zeitung ist 
heute nicht mehr das Medium, das man zur Erstinformation nutzt. Dafür 
werden die aktuellen Themen aber intensiv aufgearbeitet und liefern 
mehr Ausführlichkeit als die Informationen, die sich die meistens Men-
schen morgens durch Hörfunk oder Internet beschaffen. 
Vor allem Journalisten befürchten, dass redaktionelle Belange und publi-
zistische Ziele den ökonomischen Interessen zum Opfer fallen. Die Aus-
richtung der redaktionellen Inhalte nach den Bedürfnissen der bestehen-
den und potenziellen Leser könnte der Qualität der redaktionellen Beiträ-
ge schaden – sogenannter „Anpassungsjournalismus würde die publizis-
tische Qualität und Unabhängigkeit der Zeitung und somit die Erfüllung 
der öffentlichen Aufgabe beeinträchtigen.“62 
Dazu ist zu sagen, dass der Verlagsleitung durch aufgrund der inneren 
Pressefreiheit ein direkter Zugriff auf redaktionelle Gestaltung prinzipiell 
versagt ist.63 Während die äußere Pressefreiheit im Grundgesetzt der Bun-
desrepublik Deutschland verankert ist und sich auf den Schutz der Presse 
vor staatlicher Einflussnahme bezieht, widmet sich die innere Pressefrei-
heit der Unabhängigkeit der Redaktion gegenüber dem Verlag.64 Laut Det-
lef Rogall schließen sich die Erfüllung der öffentlichen Aufgabe der Presse 
und redaktionelles Marketing nicht aus – die Beachtung der Leserbedürf-
nisse beuge eher einer „Kluft zwischen öffentlicher und veröffentlichter 
Meinung“ vor.65 
 
                                            
61 Möllmann 1998, 163 
62 Rogall 2000, 45 
63 Möllmann 1998, 35 
64 Vgl. Rogall 2000, 44, http://pressefreiheit-wissen.de/innere-pressefreiheit/ [Stand: 
11.07.] 
65 Vgl. Rogall 2000, 46 
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3.5 Beispiele 
Neben den Vertriebs- und Werbeerlösen gewinnen auch Zusatzerlöse an 
Bedeutung wie zum Beispiel Bücher, Veranstaltungen, Leserreisen oder 
regionale Produkte.66 Ist ein Presseprodukt als Marke etabliert, lässt sich 
an die Bekanntheit anknüpfen, indem Zusatznutzen auf Nebenmärkten 
angeboten wird.67 Sogenannte Nebenprodukte können um Beispiel zusätz-
liche Handelswaren wie Bücher, Serviceleistungen wie Ticketing oder Le-
serreisen. Vor allem für Bücher bietet es sich an, selbst erstellte Inhalte 
mehrfach zu verwenden, um das Angebot für den Kunden zu erweitern. 
Gleichzeitig werden Kosten gespart.68 Um Leser und Abonnenten aktiv mit 
dem Produkt Zeitung in Kontakt treten zu lassen, dienen Veranstaltun-
gen. Maßnahmen wie Ticketing oder Leserevents und Leserreisen sorgen 
dafür, dass die Teilnehmer die Zeitung mit Erlebnissen verbinden und 
sich damit stärker mit ihr identifizieren.69  
Bonus- und Abo-Karten dienen vor Allem der Kundenbindung, da ein Zu-
satznutzen der Zeitung durch besondere Angebote für Abonnenten ge-
schaffen wird. Dieser Zusatznutzen stellt gleichzeitig eine Wechselbarrie-
re dar, da man nicht nur die Zeitung sondern auch all ihre Angebote auf-
geben müsste. 
Auch Online-Angebote dienen dazu, das Produkt Zeitung zu vermarkten 
und seine Reichweite auszubauen. So verfügen viele Tageszeitungen heu-
te über einen selbstständigen Online-Auftritt. Da das mobile Internet auf 
Smartphones und Tablet PCs einen immer größeren Nutzerkreis ver-
zeichnet, haben auch Zeitungen wie zum Beispiel die BILD, die WELT oder 
das Hamburger Abendblatt Apps für das iPhone und iPad entwickelt. 
 
                                            
66 Vgl. Scholz 2006, 120 
67 Vgl. Hillebrecht 2009, 11 ff. 
68 Vgl. Jeuther 2006, 40 
69 Vgl. Erber, S. (2005): Eventmarketing: Erlebnisstrategien für Marken. Landsberg am Lech: 
mi-Fachverlag, 71 
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3.6 Zwischenfazit zum Zeitungsmarketing 
Zeitungsmarketing setzt sich also aus einzelnen Komponenten zusam-
men: Über allem steht die Verlagsleitung, die eine abteilungsübergreifen-
de Marketing-Philosophie vertritt. Darunter erarbeiten die Abteilungen 
Vertrieb, Anzeigen und Redaktion zum Einen eigenständige Marketing-
maßnahmen und setzen diese um. Zum Anderen wird die Zusammenar-
beit der einzelnen Bereiche, die der Umsetzung eines übergreifenden 
Marketing-Konzepts dient, immer stärker gefordert. 
Volker Jeuther ist folgender Meinung: „Es gibt Hinweise, dass Verlage oh-
ne zukunftsweisende Konzepte sich langfristig nicht mehr am Markt wer-
den behaupten können. Wachstumspotenziale werden jedoch vor allen 
Dingen aus Neu- und Zusatzgeschäften erwirtschaftet werden müssen. 
Demnach werden sich Verlage zu ganz normalen Unternehmen entwi-
ckeln müssen“.70 
Durch diesen Schritt würde zwar die Wirtschaftlichkeit die Produktes Zei-
tung und somit der Erlös des Verlages mit hoher Wahrscheinlichkeit stei-
gen, die Möglichkeit, Fremdeinfluss auf die Redaktion zu nehmen, wäre 
damit allerdings auch gewährleistet. Und dies würde die Glaubwürdigkeit 
der Zeitung – eine ausschlaggebende Stärke dieses Mediums - maßgeblich 
negativ beeinflussen. Die redaktionelle Unabhängigkeit und somit auch 
ein Teil der Pressefreiheit gingen verloren. Werbung und journalistische 
Inhalte würden vermischt. Die Zeitung hat nicht nur die Rolle eines Medi-
ums inne, sie dient auch dem öffentlichen Bereich, vertritt die Meinungs-
freiheit, dient der Erhaltung der Demokratie. 
                                            
70 Jeuther 2006, 37 
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4 Ein Blick in die Praxis: das Hamburger 
Abendblatt 
Als eine der ersten Zeitungen nach dem Ende des Dritten Reichs blickt 
das Hamburger Abendblatt auf eine bedeutsame Entwicklung zurück. 
Heute ist die Regionalzeitung eine der erfolgreichsten Abonnementzei-
tungen Deutschlands und verfügt über einzigartige Marketingkonzepte. 
Daher eignet sich das Hamburger Abendblatt optimal, um die wissen-
schaftlichen Ergebnisse an der Praxis zu orientieren. Das folgende Kapitel 
beschäftigt sich mit der Geschichte, der Marktstellung und besonders mit 
den Marketingaktivitäten des Hamburger Abendblatts. 
 
4.1 Das Hamburger Abendblatt 
Am 12. Juli 1948 erhielt Axel Springer die Lizenz für das Hamburger 
Abendblatt und damit für die erste unabhängige Tageszeitung Ham-
burgs.71 Springer setze mit dem Hamburger Abendblatt einen neuen Jour-
nalismus um, der sich von dem seiner Mitbewerber deutlich unterschied: 
die Zeitung war vor allem so konzipiert, dass Männer und Frauen nach 
getaner Arbeit beim Lesen entspannen sollten. Springer legte den Redak-
teuren nah, sich stets zu überlegen, was die Leute „nachmittags um fünf“ 
gerne lesen würden.72 Es war der Versuch, die klassischen journalistischen 
Genres aufzulösen und in eine Form zu bringen, die der Leser leichter 
konsumieren kann.73 
                                            
71 Vgl. Sonntag 2006, 167 
72 Vgl. Sonntag 2006, 167, vgl. Kruip 1999, 83 
73 Vgl. Sonntag 2006, 168 
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Gestartet mit einer Auflage von 60.000, verkaufte sich das Hamburger 
Abendblatt nach zwei Monaten bereits 100.000 Mal und hatte nach einem 
halben Jahr mit 180.000 verkauften Exemplaren die höchste Auflage der 
Hamburger Zeitungen.74 
Heute ist das Hamburger Abendblatt eine der bedeutendsten regionalen 
Tageszeitungen für den Großraum Hamburg.75 Regionalzeitung deshalb, 
weil die Reichweite der Zeitung über die Stadt Hamburg hinausgeht und 
auch bundesländerübergreifend die Metropolregion Hamburg bedient. 
Abonnementzeitung deshalb, weil etwa 79 Prozent der verkauften Aufla-
ge durch Abonnements vertrieben werden.76 
 
4.1.1 Der Zeitungsmarkt der Metropolregion und der Stadt 
Hamburg 
Spricht man vom Zeitungsmarkt Hamburg muss man unterscheiden zwi-
schen dem Zeitungsmarkt der Stadt Hamburg und der Metropolregion 
Hamburg. Der Zeitungsmarkt Hamburg beschränkt sich auf die Stadt 
Hamburg, während sich die Metropolregion Hamburg kreis-, bezirks- und 
bundesländerübergreifend zusammensetzt (siehe Abbildung 5).  
                                            
74 Vgl. Sonntag 2006, 168 
75 Vgl. Keuper / Hans 2003, 246 
76 Vgl. IVW Daten Quartalsauflagen, Hamburger Abendblatt, 1. Quartal 2011 
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Abbildung 5, Verbreitungsgebiete des Hamburger Abendblatts und der BILD 
Hamburg77 
 
Nach der BILD Hamburg ist das Hamburger Abendblatt mit einer Auflage 
von 215.524 Exemplaren78 die zweitstärkste Zeitung in der Metropolregi-
on Hamburg und die meistgelesene und somit führende Regional- und 
Abonnementzeitung in der Stadt Hamburg (vgl. Abb. 5). 
                                            
77 Unternehmensmaterialien: Zur Situation des Hamburger Abendblatts in der Mediaanaly-
se 2010, 2 
78 Vgl. IVW Daten Quartalsauflagen, Hamburger Abendblatt, 2. Quartal 2011 
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Abbildung 6, Die 20 meistverkauften Tageszeitungen in Hamburg79 
 
Bei Abbildung 6 ist zu beachten, dass sich die Zahlen der verkauften Auf-
lage nur auf die Stadt Hamburg beziehen. 
Im Vergleich zu anderen Regionalzeitungen lässt sich erkennen, dass das 
Hamburger Abendblatt zu einer der bedeutendsten regionalen Titel 
Deutschlands gehört. Abbildung 7 zeigt zum Beispiel, dass die Zeitung im 
zweiten Quartal 146 mal von anderen Medien zitiert wurde und damit im 
Ranking der meistzitierten Regionalmedien den zweiten Platz belegt. Dar-
                                            
79 http://meedia.de/print/die-20-meistverkauften-zeitungen-in-hamburg/2010/06/30.html 
[Stand: 13.07.2011] 
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aus lässt sich schließen, dass das Hamburger Abendblatt eine seriöse Be-
richterstattung mit einer hohen Glaubwürdigkeit besitzt. 
 
Abbildung 7, Zitate-Ranking Regionalmedien (Top 30), 2. Quartal 201180 
 
Das Hamburger Abendblatt erscheint täglich außer sonn- und feiertags 
und ist montags bis freitags zu einem Copy-Preis von 1,20 ! und sonn-
abends für 1,70 ! erhältlich. Aus den IVW-Zahlen geht hervor, dass die 
verkaufte Auflage des Hamburger Abendblatts um etwa 50000 Exemplare 
höher ist als an Wochentagen. Dies hängt mit dem ausführlichen Stellen-
markt und Immobilienteil zusammen.  
                                            
80 PGM Zitate-Ranking 2. Quartal 2011 im Überblick, 4
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Die Randgebiete Hamburgs werden durch die Regionalausgaben des 
Hamburger Abendblatts bedient. Dazu gehören: Harburg, Lüneburg, Nor-
derstedt, Stade & Buxtehude, Stormarn und Pinneberg.  
Der Online-Auftritt www.abendblatt.de hat eine Reichweite von über 3 
Millionen Unique Usern81 jeden Monat82. Damit gehört abendblatt.de zu 
den „Top 10 der deutschen Online-Nachrichtenportale.“ 83 
Auch das Hamburger Abendblatt bleibt von den Rückläufigen Auflagen- 
und Reichweitenzahlen nicht verschont. Zieht man die Daten der IVW 
heran, kann man feststellen, dass die verkaufte Auflage des 1. Quartals 
2011 im Vergleich zum 1. Quartal 2010 um fast 15 % abgenommen hat.84 
Allein der Einzelverkauf musste innerhalb des genannten Zeitraums einen 
Verlust von 13,5 Prozent hinnehmen. Bei den Abonnement-Verkäufen be-
läuft sich das Minus auf 4,7 Prozent. 
 
4.2 Marketing des Hamburger Abendblatts 
Um erfolgreiche Marketingmaßnahmen mit möglichst wenig Streuverlus-
ten entwickeln und durchführen zu können, sollte die Zielgruppe des zu 
vertreibenden Produktes sehr gut bekannt sein. Dies gilt auch für das 
Produkt „Zeitung“. Daher zunächst ein paar prägnante Informationen zur 
Leserschaft des Hamburger Abendblatts: 
Im Vergleich zu anderen Tageszeitungen besitzt das Hamburger Abend-
blatt mit 56 Prozent überdurschnittlich viele weibliche Leser.85 52 Prozent 
                                            
81 Anzahl unterschiedlicher Besucher einer Website innerhalb einer bestimmten Periode. 
Mehrere Besuche desselben Nutzers werden dabei nur einmalig berücksichtigt.  
Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/unique-user.html [Stand: 14.07.2011] 
82 AGOF Internet Facts 2011, Zähltool, http://www.agof.de/index.600.html [Stand: 
14.07.2011] 
83 Unternehmensmaterialen: Mediadaten abendblatt.de, 5 
84 Vgl. IVW Quartalsauflagen, Hamburger Abendblatt, 1. Quartal 2010 
85 Unternehmensmaterialien: Zur Situation des Hamburger Abendblatts in der Mediaanaly-
se 2010, 4 
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der Leser sind 50 Jahre und älter, viele davon lesen die Regionalzeitung 
seit Jahrzenten.86 35 Prozent der Leser verfügen über ein Haushaltsnetto-
einkommen von 3000 ! bis unter 4000 ! und 20 Prozent über 4000 ! und 
mehr – das Hamburger Abendblatt wird also zu einem großen Teil von 
Personen mit einem hohen Haushaltsnettoeinkommen gelesen.87  
Das Kern-Marketing des Hamburger Abendblatts setzt sich aus der Abtei-
lung Marketing & Events, der Vertriebsabteilung88 und dem Bereich Neue 
Produkte zusammen89, die in Abstimmung mit der Verlagsgeschäftsfüh-
rung und untereinander für die Konzeption und Durchführung von Mar-
ketingmaßnahmen und neuen Marketingideen sorgen. 
Um eine optimale interne Kommunikation zwischen allen Abteilungen 
untereinander und der Verlagsleitung zu gewährleisten, finden regelmä-
ßig Verlagskonferenzen statt, bei denen die Abteilungsleiter oder ein Ver-
treter der Bereiche Vertrieb, Anzeigen, Marketing & Events, Neue Produk-
te, Online sowie der Chefredaktion und der Verlagsgeschäftsführung ihre 
Ergebnisse präsentieren. 
In folgenden Abschnitt werden die verschiedenen Marketingmaßnahmen 
des Hamburger Abendblatts vorgestellt. 
 
4.2.1 Redaktionelles Marketing 
Regelmäßig veröffentlicht das Hamburger Abendblatt serviceorientierte 
Beilagen zum Beispiel zu Sonderveranstaltungen, kulturellen Themen und 
                                            
86 Unternehmensmaterialien: Zur Situation des Hamburger Abendblatts in der Mediaanaly-
se 2010, 6 
87 Unternehmensmaterialien: Zur Situation des Hamburger Abendblatts in der Mediaanaly-
se 2010, 9 
88 Die Vertriebsabteilungen der Berliner Morgenpost und des Hamburger Abendblatts wur-
den zusammengelegt, es existieren aber zwei Standorte – einer in Berlin und einer in 
Hamburg. Gleiches gilt für den Bereich „Online“. 
89 Unternehmensmaterialien: Axel Springer Konzernorganigramme 2011, 10 
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Weiterbildung. Außerdem erscheint jeden Donnerstag das Stadtmagazin 
Hamburg LIVE, eine Beilage im Tabloid-Format, mit modernen, auf die 
jüngere Zielgruppe ausgerichteten Rubriken wie zum Beispiel „clubs & 
konzerte“, „city & singles“ und „Kultur“. Jeden Sonnabend liegt im Blatt 
das Wochenend-Magazin bei – das erste Metropolmagazin im Zeitungs-
format, das erstmals die Stärken von Zeitung und Zeitschrift verbinden 
und dem Leser somit einen Mehrwert zur reinen Zeitung bieten soll.90  
Das Hamburger Abendblatt wurde 2008 von der Konrad-Adenauer-
Stiftung mit dem 1. Platz des Deutschen Lokaljournalistenpreises ausge-
zeichnet. Die Auszeichnung erfolgte aufgrund der redaktionellen Gesamt-
leistung, die sich aus einer Vielzahl von Elementen zusammensetzt: Le-
sernähe, Orientierungsfunktion, Ausübung des Wächteramtes, kontinuier-
liche Berichterstattung, Ansprache vernachlässigter Zielgruppen. Als her-
ausragend bewertete die Jury die 51-teilige Serie „Hamburg lebenswert“.91 
In regelmäßigen Abständen veröffentlicht das Hamburger Abendblatt re-
daktionelle Serien zu speziellen Themen – stets mit einem konkreten 
Hamburg-Bezug. 
Eine ausführliche Definition des Begriffs „redaktionelle Serie“ erfolgt in 
Kapitel 5. Hier einige Beispiele vergangener Serien des Hamburger 
Abendblatts: 
Hamburgs größte Sprechstunde, Hamburgs beste Heiler, Ausflüge rund 
um Hamburg, Loki Schmidt: Das Leben einer großen Hamburgerin, Ham-
burg bewegt sich, So grün ist Hamburg – entdecken Sie alle Naturschutz-
gebiete der Hansestadt, Hamburg lebenswert. 
Häufig wird kurz nach Ende der Serie noch das passende Buch zur Serie 
veröffentlicht. Dort sind alle Inhalte, die in der Serie enthalten waren und 
auch noch zusätzliche Informationen zu finden. 
                                            
90 Unternehmensmaterialien: Hamburger Abendblatt Basispräsentation 2010, 12 
91 http://www.kas.de/wf/de/33.13559/ [Stand: 07.7.2011] 
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4.2.2 Anzeigenmarketing 
Das Hamburger Abendblatt verfügt über den führenden Stellen- und Im-
mobilienmarkt im Norden.92 Aufgrund der starken Nachfrage dieser 
rubrizierten Anzeigen, liegt die verkaufte Auflage sonnabends um etwa 
40.000 Exemplare höher als an Wochentagen.93 
Und auch in den Bereichen Mode, Touristik und Reise, Finanzen, Dienst-
leistungen und Automobil kann das Hamburger Abendblatt bekannte Re-
ferenzkunden vorweisen, wie zum Beispiel: 
Mode: Prada, Gucci, Jack Wolfskin, C&A, H&M 
Touristik und Reise: Lufthansa, Emirates, AIDA 
Finanzen: Commerzbank, Hamburger Sparkasse, Hypovereinsbank 
Dienstleistungen: Telekom, Deutsche Bahn, Vattenfall 
Automobil: Mercedes Benz, BMW 
 
4.2.3 Vertriebsmarketing 
Um möglichst viele Leser von einem Abonnement zu überzeugen, exis-
tiert ein breites Angebot an Möglichkeiten, das Hamburger Abendblatt zu 
abonnieren. 
Das Hamburger Abendblatt bietet seinen Lesern zahlreiche Möglichkeiten 
für ein Abonnement an, um möglichst vielen demographischen Gruppen 
gerecht zu werden. So kann man mein Hamburger Abendblatt folgende 
Abonnements abschließen: 
                                            
92 Unternehmensmaterialien: Hamburger Abendblatt Basispräsentation 2010, 3 
93 Vgl. IVW Quartalsauflagen, Hamburger Abendblatt, 1. Quartal 2010 
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Vollabonnement: die tägliche Zustellung des Hamburger Abendblatts 
kostet momentan 30,90 !. Das Abonnement beinhaltet zudem den freien 
Zugriff auf alle Bereich auf www.abendblatt.de sowie auf sämtliche ePa-
per. 
Studentenabonnement: das Studentenabo kostet 17,50 ! monatlich, in-
klusive aller Online-Artikel und ePaper-Ausgaben. 
Online-Abonnement: unbegrenzten Zugang zu allen Artikeln und ePa-
pern erhält man ab 4,95 ! pro Monat bei einer Laufzeit von 24 Monaten. 
Zwölf Monate kosten 5,95 !, sechs Monate 6,95 ! und für das 1-Monats-
Abo zahlt man 7,95 !. 
Test-Abonnement: um das Hamburger Abendblatt kennen zu lernen, hat 
man die Möglichkeit, das Blatt zwei Wochen kostenlos zu testen. Oder 
man entscheidet sich dafür, die Zeitung einen Monat lang zum halben 
Preis zu abonnieren und eine zusätzliche Prämie erhalten.  
Gutschein-Abonnement: das Gutschein-Abo beinhaltet 78 Gutscheine (65 
für werktags, 13 für sonnabends) für drei Monate. Man zahlt den regulä-
ren Abo-Preis von 30,90 ! monatlich, kann die Gutscheine dafür Bargeld-
los bei jedem Zeitungshändler einlösen. 
Geschenk-Abonnement: das Hamburger Abendblatt bietet die Möglich-
keit, ein Abonnement für drei, sechs oder zwölf Monate zum regulären 
Abo-Preis von 30,90 ! monatlich zu verschenken. 
Mit der Aktion „Leser werben Leser“ bietet das Hamburger Abendblatt 
Leuten die Möglichkeit, eine Prämie zu erhalten, wenn diese die Zeitung 
an einen Freund, Bekannten usw. empfehlen und dieser daraufhin ein 
Abonnement abschließt. 
Außerdem ist das Hamburger Abendblatt auch auf dem Markt des mobi-
len Internets aktiv. Sowohl iPhone als auch iPad Apps können aus dem 
iTunes Store heruntergeladen werden. Die Apps können zunächst für ei-
nen gewissen Zeitraum kostenlos getestet werden, danach sind die Inhal-
te kostenpflichtig. So kostet die iPhone App zum Beispiel ohne die PDF-
Version der Zeitung 2,99 ! im Monat und mit PDF-Ausgabe 4,99 !. Für 
zwölf Monate inklusive PDF zahlt man 39,99 !. Zusätzlich bietet das 
Hamburger Abendblatt gibt es neben der Nachrichten-App noch Apps wie 
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zum Beispiel „Zeitreise HD“ für iPad und iPhone – „ein multimedialer 
Spaziergang durch Hamburgs Geschichte“.94 
 
4.2.4 Maßnahmen für Abonnenten, Leser und Kunden 
Um die Leser-Blatt-Bindung zur bestehenden Leserschaft auszubauen, um 
Leser anzusprechen, die das Hamburger Abendblatt durch Einzelkäufe 
erwerben eine breite Palette an Marketingmaßnahmen, die in erster Linie 
einen Zusatznutzen zu den journalistischen Inhalten bieten. Auch die 
Pflege von Kunden- bzw. Geschäftsbeziehungen 
 
4.2.4.1 ABOexklusiv 
Seit dem 15. Januar 2011 bietet das Hamburger Abendblatt seinen Abon-
nenten exklusive Angebote über die neue Vorteilsseite ABOeklusiv im 
Blatt und auf www.abendblatt.de/aboexklusiv. Alle Bestandskunden er-
hielten Anfang des Jahres eine Kundenkarte, mit der sie von sämtlichen 
Hamburger Abendblatt-Vorteilen profitieren können. Die ABOexklusiv-
Seite erscheint alle 14 Tage in der Wochenendausgabe im 1/1 Format, in 
der Regel im Lokalteil, und bietet drei bis fünf Themen an. Die Angebote 
werden von den Bereichen Marketing & Events, Neue Produkte und Ver-
trieb zusammengestellt und reichen von besonderen Veranstaltungen 
über attraktive Rabatte bis hin zu exklusiven Verlosungsaktionen. Die 
Angebote setzen sich sowohl aus Veranstaltungsangeboten und Zusatz-
produkten des Hamburger Abendblatts als auch aus Angeboten externer 
Anbieter zusammen. 
Das Hamburger Abendblatt verkauft sich zu fast 80 Prozent über Abon-
nements, davon lesen viele Abonnenten die Zeitung schon jahrzehnte-
lang. Vor allem diese Leser sollen mit ABOexklusiv „belohnt“ werden und 
sich nicht benachteiligt gegenüber Neu-Abonnenten fühlen, die zum Bei-
spiel besondere Prämien bei Abschluss eines Abonnements erhalten. Au-
                                            
94 http://www.abendblatt.de/mobile-apps/ [Stand: 16.07.2011] 
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ßerdem kann der geschaffene Zusatznutzen eine Wechselbarriere darstel-
len, denn kündigt man das Abonnement, endet mit der Zustellung der 
Zeitung auch die Möglichkeit, die exklusive Angebote in Anspruch zu 
nehmen. 
Für Leser, die das Blatt bisher über den Einzelverkauf erworben haben, 
kann ABOexklusiv ein Antrieb sein, doch ein Abonnement abzuschließen, 
um die Möglichkeit zu haben, von den verschiedenen Exklusivangeboten 
zu profitieren. Der Zusatznutzen wertet in diesem Fall die Zeitung auf 
und erhöht die Bereitschaft, das Hamburger Abendblatt zu abonnieren. 
Ein weiterer Effekt von ABOexklusiv ist, dass die Vorteilsseite durch ihr 
Erscheinen am Wochenende und die Platzierung im Lokalteil einen attrak-
tiven Anzeigenplatz bietet. Wirbt ein externer Kunde in ABOexklusiv mit 
einem exklusiven Angebot, wecket er das Interesse der Leser und steigert 
somit automatisch seine Bekanntheit. 
Eine Beispielseite von ABOexklusiv ist in der Anlage Teil 2 zu 
finden. 
 
4.2.4.2 Ticketing  
Das Hamburger Abendblatt bietet Veranstaltungsangebote zu besonderen 
Konditionen an und besitzt dafür ein einmaliges Ticketing-Konzept. In 
Hamburg gibt es 13 Hamburger Abendblatt-Ticketshops, in denen man 
Eintrittskarten für die verschiedensten Angebote aus den Bereichen Mu-
sik, Kultur, Theater oder Hamburg erwerben kann. Außerdem gibt es eine 
eigene Ticket-Hotline sowie einen Internetauftritt unter www.eventim.de. 
Mit einem externen Callcenter und 13 in der Stadt präsenten Hamburger 
Abendblatt-Ticketshops wird eine schnelle Verfügbarkeit der Tickets ge-
währleistet. Hamburger Abendblatt Abonnenten erhalten die Tickets 
meistens ein paar Prozent günstiger. 
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4.2.4.3 Veranstaltungen 
Um das Hamburger Abendblatt erlebbar zu machen und die Kundenbin-
dung ständig auszubauen, entwickelt die Abteilung Marketing & Events 
des Hamburger Abendblatts laufend neue, exklusive Veranstaltungsfor-
mate für seine Leser und Anzeigenkunden in den Bereichen Kunst, Wei-
terbildung, Lifestyle sowie Events mit starkem Hamburg-Bezug.  
Leserevents: das Hamburger Abendblatt bietet ständig exklusive Events 
für seine Leser und Abonnenten an und wirbt damit immer dienstags im 
Blatt. Das Angebot reicht von Musicalkarten über PC- und Tanzkurse bis 
hin zu Busfahrten in die Containerterminals des Hamburger Hafens. Die 
Veranstaltungen werden meist in Kooperation mit den unterschiedlichs-
ten Partnern entwickelt und durchgeführt. Diese können sowohl bekannte 
Unternehmen wie das „Steigenberger“ oder „Stage Entertainment“ sein, 
genauso werden aber auch Events gemeinsam mit kleineren Betrieben 
oder Agenturen durchgeführt. Denn das Besondere an den Leser-Events 
ist die Exklusivität: hat sich ein Leser für eine Veranstaltung angemeldet, 
so kann er sicher sein, dass er dieses Angebot zum einmaligen Preis 
und/oder mit einem einmaligen Programm nur über das Hamburger 
Abendblatt kommt.  
Kundenevents: auch die Bindung zur externen Wirtschaftspartner darf 
nicht vernachlässigt werden. Die Pflege von Anzeigenkunden und weite-
ren Geschäftspartnern ist ein wichtiger Bestandteil des Marketings. Ein 
Beispiel dafür ist der Hamburger Abendblatt Neujahrsempfang. Zu die-
sem traditionellen Jahresauftakt empfängt das Hamburger Abendblatt 
jedes Jahr etwa 1000 geladene Gäste aus Politik, Kultur, Medien, Sport 
und Wirtschaft. Die Veranstaltung dient unter anderem der Pflege der 




Das Hamburger Abendblatt veranstaltet regelmäßig eine Reihe an Ge-
winnspielen. Ein Gewinnspiel, das sowohl der Leser-Blatt-Bindung als auch 
der Kundenbindung dient, ist die Wahl zur Anzeige des Monats und die 
Wahl zur Anzeige des Jahres.  
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Die Anzeige des Monats ist ein monatliches Gewinnspiel für die Leser des 
Hamburger Abendblattes. Am ersten oder zweiten Sonnabend jeden Mo-
nats werden dem Leser auf einer 1/1 Seite fünf Anzeigen präsentiert. Er 
kann online oder postalisch für eine Anzeige stimmen und nimmt somit 
am Gewinnspiel teil. Zu gewinnen gibt es meistens einen iPod touch oder 
andere Gewinne im gleichen Preisbereich wie zum Beispiel eine hochwer-
tige Digitalkamera. Die Anzeige mit den meisten Stimmen erhält einen 
Gewinnerbrief mit einem Präsent und nimmt automatisch an der Wahl 
zur Anzeige des Jahres teil. Unter allen richtigen Einsendungen wird ein 
Leser durch das Zufallsprinzip ausgewählt und gewinnt somit einen iPod 
touch oder einen anderen hochwertigen Preis. 
Am Ende des Jahres können die Leser noch einmal aus den zwölf besten 
Anzeigen des Monats die Anzeige des Jahres wählen. Die Siegerehrung 
und Preisverleihung findet im Rahmen einer Veranstaltung statt, zu der 




Das Hamburger Abendblatt bietet eine Vielzahl an Nebenprodukten an. 
Sinn und Zweck dieser Art von Marketing ist es, einen Zusatznutzen für 
den Zeitungsleser zu bieten und Nebenmärkte durch die Erweiterung der 
Produktpalette zu erschließen.95 
Der Bereich Neue Produkte entwickelt regelmäßig neue Bücher und Buch-
reihen, DVDs, Hörbücher oder Kalender; alle Produkte stets mit einem 
starken Hamburg-Bezug. Hier eine Auswahl an Nebenprodukten: 
Bücher: Sprechen Sie Hamburgisch, Green Treasures, Die Hamburg Chro-
nik 2010, Kochen Sie Norddeutsch?, Weinguide Hamburg, Stadtspazier-
gänge in Hamburg, Gesundheit. 
DVDs: Hamburger Filmschätze, Heidi Kabel DVD Box, Landpartie,  
                                            
95 Vgl. Hillebrecht 2006, 11 ff. 
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Hörbücher: earBOOK Hamburg, Von der Hammaburg zur Hafencity Ham-
burg 
Sonstiges: Schiet die wat! Der norddeutsche Schimpfkalender 2012 
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5 Zwischen Zeitungsmarketing und Jour-
nalismus: die redaktionellen Serien 
Ob Gesundheits-, Ausflugs- oder Steuerserie – redaktionelle Serien sind 
vielfältig. Doch was genau ist eine redaktionelle Serie überhaupt? Obwohl 
es ein redaktionelles Produkt ist, steckt trotzdem ein zentraler Marke-
tinggedanke dahinter – wie ist die Gewichtung von Marketing und Journa-
lismus bei redaktionellen Serien? 
 
5.1 Begriff 
Für den Begriff „redaktionelle Serie“ wird zunächst eine Hinführung zum 
Begriff der Serie im Allgemeinen herangezogen: 
„Eine Serie besteht aus zwei oder mehr Teilen, die durch eine gemeinsame 
Idee, ein Thema oder ein Konzept zusammengehalten werden“.96 
Diese Definition kann auch auf die redaktionelle Serien angewandt wer-
den: sie besteht aus mehreren Teilen und es gibt ein zentrales Thema, das 
in den Teilen der Serie behandelt wird. Meistens widmen sich die einzel-
nen Teile einem speziellen Bereich des Themas, sodass der Leser am Ende 
der Serie einen umfassenden Überblick besitzt. 
Ein langfristiges Ziel des redaktionellen Marketings ist eine Vertiefung der 
Leser-Blatt-Bindung der bestehenden Leserschaft und die gezielte Anspra-
che bisher vernachlässigter Lesermarktsegmente. Durch die geeignete 
Wahl von aktuellen und interessanten Themen und deren intensiver re-
                                            
96 Weber / Junklewitz 2008. 18 
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daktioneller Behandlung in den einzelnen Teilen einer redaktionellen Se-
rie werden Alternativen oder besser zusätzliche Anreize geschaffen. 
Möllmann spricht von „Service und Lebenshilfe“97: die gedruckten Infor-
mationen liefern einen möglichst großen Nutzen zum Beispiel durch Ge-
sundheits- oder Lifestyle-Tipps, die der Leser in seinem täglichen Leben 
anwenden kann. 
 
5.2 Die Rolle einer redaktionellen Serie im Zei-
tungsmarketing 
Redaktionelle Serien sind in erster Linie journalistische Erzeugnisse und 
somit sind die Texte selbst frei von Werbebotschaften. Eine Mischung von 
redaktionellen und werblichen Inhalten wäre eine Verletzung des Presse-
kodex98 und hätte zudem einen Glaubwürdigkeitsverlust bei der Leser-
schaft zur Folge.99 
Trotzdem verfolgt eine redaktionelle Serie marketingorientierte Ziele: 
zum Einen soll durch die ausführliche Auseinandersetzung mit einem 
Thema der Anreiz für potenzielle Käufer oder Gelegenheitsleser geschaf-
fen bzw. gesteigert werden, die Zeitung häufiger zu kaufen oder sogar zu 
abonnieren. Und zum anderen kann auch die Leser-Blatt-Bindung als Ziel 
angesehen und angestrebt werden, denn durch die eigene Aktivität kann 
die Distanz zum Leser verkürzt werden.100 Eine redaktionelle Serie ist also 
ein Instrument des Redaktionsmarketings. 
Die Ausrichtung der Inhalte auf dem Lesermarkt bedeutet nicht zwangs-
weise einen Qualitätsverlust der redaktionellen Ergebnisse101; so lange den 
                                            
97 Vgl. Möllmann 1998, 164 
98 Vgl. http://www.presserat.info/inhalt/der-pressekodex/pressekodex.html [Stand: 
16.07.2011] 
99 Vgl. Möllmann 1998, 54 
100 Vgl. Möllmann 1998, 177 
101 Vgl. Möllmann 1998, 181 ff. 
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Verantwortlichen bewusst ist, dass das Produkt Zeitung nicht allein öko-
nomischen Zielen dient, sondern in erster Linie stets die Erfüllung einer 
gesellschaftlichen Funktion, der öffentlichen Aufgabe, im Vordergrund 
haben sollte. Diese Funktion liefert einen wichtigen Beitrag zur freien 
Meinungs- und Willensbildung und damit auch der Erhaltung der Demo-
kratie.102 Redaktionelles Marketing ist somit als ein abgrenzbarer, aber 
nicht isolierter Bereich des Verlagsmarketings und als journalistischer 
Teil im Zusammenspiel der Verlagsaktivitäten103 anzusehen. 
Weiterhin ist zu beachten, dass zwischen den redaktionellen Inhalten und 
dem Marketing, das betrieben wird, um für die Serie zu werben, unter-
schieden wird. Die redaktionelle Serie ist wie schön erwähnt ein journalis-
tisches Produkt. Alle Werbe- und Marketingmaßnahmen um das Produkt 
dienen lediglich der Bekanntmachung und dem Wecken von Interesse bei 
den Lesern. Diese Maßnahmen werden selbstverständlich nicht von der 
Redaktion sondern von Marketing- und Vertriebsabteilung vorgenommen. 
Weiterhin kümmert sich das Anzeigenmarketing darum, den Anzeigen-
platz auf den Seiten der Serie zu vermarkten. 
                                            
102 Vgl. Wiedmann / Hennings / Tielke 2006, 41 
103 Vgl. Möllmann 1998, 181 
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6 „Die größte Sprechstunde Hamburgs“ – 
die Gesundheitsserie 
Vom 15. bis 29. Januar 2011 stellte das Hamburger Abendblatt täglich auf 
einer Doppelseite die häufigsten Volkskrankheiten und ihre Behand-
lungsmöglichkeiten vor. Zahlreiche Experten aus der Umgebung kamen 
zu Wort, Betroffene erzählten, wie sie mit ihrer Krankheit umgehen. Er-
gänzt wurde das Angebot durch zahlreiche Aktionen, die in Hamburg 
stattfanden: Interessierte konnten an Untersuchungen teilnehmen und 
sich auf Veranstaltungen direkt bei Spezialisten informieren. Über 1500 
Leser meldeten sich für Vorträge, Untersuchungen oder für Live-
Operationen an. 
Um eine nachvollziehbare Dokumentation der unterschiedlichen Prozesse 
und Aufgabenbereiche zu gewährleisten, orientiert sich die Darstellung 
der Gesundheitsserie an den einzelnen Phasen eines Projektmanagemen-
tablaufs. Ein Projekt kennzeichnet sich im Wesentlichen durch Eigen-
schaften wie Neuartigkeit, Komplexität, zeitliche Begrenzung und die Ver-
folgung einer klaren Zielsetzung104 - alle Eigenschaften lassen sich auf das 
Konzept der Gesundheitsserie übertragen.   
 
6.1 Ziel und Konzept der Gesundheitsserie 
Die Idee, die größte Sprechstunde Hamburgs zu veranstalten, spricht eine 
breite Zielgruppe an. Abbildung 8 zeigt, dass etwa 30 Millionen, also mehr 
als ein Drittel der Deutschen zwischen 14 und 69 Jahren ein besonderes 
Interesse für das Thema Gesundheit hegen. Gerade in den letzten Jahren, 
                                            
104 vgl. Kessler, H./ Winklhofer, G. (2004): Projektmanagement_ Leitfaden zur Steuerung 
und Führung von Projekten. 4. Auflage, Berlin/Heidelberg: Springer 
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nämlich in der Zeit zwischen 2007 und 2010 ist die Zahl dieser Personen 
sogar um etwa 5 Millionen gestiegen.  
 
Abbildung 8, Interesse der Bevölkerung für das Thema Gesundheit von 2007 
bis 2010105 
 
Das Konzept entstand in Absprache mit der Verlagsleitung durch die Re-
daktion und Chefredaktion: eine zweiwöchige Serie, die auf einer Doppel-
seite pro Tag die häufigsten Volkskrankheiten der Deutschen und deren 
Behandlungsmöglichkeiten vorstellt. Für den wissenschaftlichen Teil soll-
ten Interviews und Gespräche mit Hamburger Experten sorgen. Interviews 
und Berichte aus Sicht von selbst Betroffenen und deren Mitmenschen 
waren dafür zuständig, die eine gewisse Nähe zum Leser aufzubauen. 
Zusätzlich sollten verschiedene Veranstaltungen und Aktionen die Serie 
                                            
105 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/168740/umfrage/interesse-der-
bevoelkerung-fuer-das-thema-gesundheit/ [Stand: 16.07.2011] 
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interessanter und aufregender machen – die Leser sollten „mitmachen“ 
können.106 
In Abbildung 9 erhält man einen Überblick über die häufigsten bzw. dau-
erhaften Leiden der Deutschen. Von 1014 Befragten klagen zum Beispiel 
mehr als die Hälfte über Verspannungen und Rückenschmerzen, ein Drit-
tel fühlt sich erschöpft und ausgebrannt.  
 
Abbildung 9, Häufige bzw. dauerhafte gesundheitliche Beeinträchtigungen107 
 
Diese Grafik unterstreicht die Themenwahl, die für die Gesundheitsserie 
des Hamburger Abendblatts getroffen wurde. Die Themen der Gesund-
                                            
106 Gespräch mit Yvonne Weiß, Stv. Leitung Reise, Wohnen, Ratgeber, am 24.05.2011 
107 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/6800/umfrage/haeufige-gesundheitliche-
beeintraechtigungen/ [Stand: 16.07.2011] 
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heitsserie setzen sich zusammen aus Depression, Neurodermitis, Rücken-
schmerzen, Alzheimer, Tinnitus, Alkoholsucht, Brustkrebs, Schlaganfall, 
Arthrose, Herzinfarkt und Diabetes. 
Das Hamburger Abendblatt besitzt im Wissens- und Gesundheitsbereich 
eine große Glaubwürdigkeit und Anerkennung108 – und das nicht nur bei 
den Lesern – denn nur so war es möglich, deutschlandweit bekannte Spe-
zialisten aus Hamburg zu überzeugen, an Interviews, Vorträge, Telefon-
aktionen oder Untersuchungen im Rahmen der Gesundheitsserie teilzu-
nehmen. 
 
6.2 Planung und Organisation 
Die Planung für die Serie begann bereits Monate vorher. Die Redaktion 
hat wie schon erwähnt das Grobkonzept erstellt, mögliche Referenten 
und Krankenhäusern und Praxen für die Veranstaltungen recherchiert. 
Auch erste Anfragen an Arztpraxen, Spezialisten und Referenten wurden 
von den Verantwortlichen in der Redaktion getätigt. Mit diesem Informa-
tionsstand wurde Marketing & Events miteinbezogen. 
Das Logo bzw. das sogenannte Key Visual für die Gesundheitsserie wurde 
in Zusammenarbeit der Grafiker der Abteilung Abendblatt Marketing & 
Events und einer externen Agentur erstellt. Ob auf Plakaten, in Eigenan-
zeigen oder auf Werbemitteln – das Key Visual war Teil jeder Außen- und 
Eigenwerbung. Dadurch sollte ein Wiedererkennungswert geschaffen 
werden. 
                                            
108 Gespräch mit Yvonne Weiß, Stv. Leitung Reise, Wohnen, Ratgeber, am 24.05.2011 
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Abbildung 10, Logo / Key Visual der Serie "Hamburgs größte Sprechstunde109 
Vor Beginn der Serie wurde bereits im Hamburger Abendblatt und auch in 
anderen Zeitungen wie z.B. der BILD Hamburg für die Gesundheitsserie 
geworben. Abbildung 11 zeigt eine Eigenanzeige des Hamburger Abend-
blatts, die zur Ankündigung der Gesundheitsserie im Hamburger Abend-
blatt geschaltet wurde.  
 
Abbildung 11, Eigenanzeige zur Bewerbung der redaktionellen Serie „Ham-
burgs größte Sprechstunde"110 
 
Auch Außenwerbung gehörte zu den Werbemaßnahmen, um die Serie 
möglichst bekannt zu machen. Im Vorfeld wurden 500 City-Light-Poster 
und 50 City-Light-Boards gebucht, um vom 18. bis 24. Januar für „Ham-
burgs größte Sprechstunde“ zu werben. 
                                            
109 Unternehmensmaterialien: Marketing & Events, Grafik 
110 Unternehmensmaterialien: Marketing & Events, Grafik  
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Als das Konzept stand und Marketing & Events miteinbezogen war, wur-
den die Aufgaben und Zuständigkeitsbereiche verteilt: die Redaktion ver-
sorgte von nun an die Abteilung Marketing & Events mit den Daten der 
Erscheinungstermine der verschiedenen Artikel und den geplanten Daten 
für die unterschiedlichen Aktionen, die sich daraufhin um den Kontakt zu 
den Ärzten, Krankenhäusern und weiteren Teilnehmern kümmerte und 
mit ihnen die Details für die Veranstaltungen abklärte. Diese Details wur-
den wiederum der Redaktion mitgeteilt, um die Veranstaltungen im Blatt 
ankündigen zu können. Die interne Veranstaltungsagentur PACE Papa-
razzi Catering & Events wurde ebenso in die Planung der Veranstaltungen 
miteinbezogen und war für die Einrichtung einer Kundenhotline, Veran-
staltungsaufbau und -technik und Buchung der Hostessen zuständig. 
Letztendlich waren während der zwei Wochen, in der die Serie lief, 32 
Veranstaltungen und Aktionen geplant. Ein Teil der Maßnahmen fand in 
der Axel Springer Passage des Axel Springer Hauses statt. Weitere Veran-
staltungen waren Untersuchungen, Live-OPs und Vorträge, die direkt in 
Krankenhäusern oder Arztpraxen durchgeführt wurden. Eine Übersicht 
aller Veranstaltungen befindet sich im Anhang dieser Arbeit. 
Da während der Gesundheitsserie bei den Lesern eine erhöhte Sensibilität 
bzw. Aufmerksamkeit für das Thema „Gesundheit“ bestand, stellte das 
Hamburger Abendblatt und besonders die Doppelseite der Serie sehr at-
traktiven Anzeigenplatz für Anzeigenkunden aus dem Gesundheitswesen 
dar. Der Anzeigenbereich sorgte dafür, dass geeignete Anzeigenkunden 
ihre Anzeigen in diesem Rahmen platzierten. 
Bereits in Planung und Produktion war auch das Gesundheitsbuch, das 
alle Themen der Gesundheitsserie sowie weitere Informationen enthalten 
sollte und nach Ende der Serie käuflich erworben werden konnte. 
 
6.3 Durchführung 
Am 17. Januar 2011 erschien der erste Teil der Gesundheitsserie und am 
29. Januar der letzte. Während dieser Zeit gehörte es zu den Aufgaben 
der Redakteure, sämtliche Artikel vorzubereiten, Veranstaltungen zu be-
suchen, um eine Nachberichterstattung zu gewährleisten.  
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Die Abteilung Marketing & Events sorgte für die rechtzeitige Bereitstel-
lung der Werbemittel für die verschiedenen Veranstaltungen, und hielt 
die Kommunikation mit Ärzten, Referenten und Unternehmensvertretern 
aufrecht, die an den Aktionen teilnahmen. Sobald sich neue Informatio-
nen zu bestimmten Veranstaltungen ergaben, wurden Pace und die Re-
daktion davon in Kenntnis gesetzt. 
Pace kümmerte sich während der Serie vorwiegend um die Buchung der 
Hostessen, die für die Akkreditierung der angemeldeten Leser am Ort der 
Veranstaltung waren, und war für die Kommunikation mit Telefonhotline, 
die für die Leser eingerichtet war, zuständig. Weiterhin gehörte es zu den 
Aufgaben von Pace, die Axel Springer Passage für die jeweiligen Aktionen 
herzurichten. Darunter fielen die Bestuhlung, die Bereitstellung und der 
Aufbau der Technik für Vorträge und Foren und je nach Teilnehmerzahl 
die Bereitstellung von Sicherheitspersonal. 
Zu den Veranstaltungen, die in der Axel Springer Passage stattfanden, 
zählten unter anderem Vorträge und Foren zum Beispiel zu den Themen 
Demenz und Rücken, Informationsstände von Kieser Training und Yoga-
Easy. Optiker Bode führte Sehtests, Hörgeräte KIND Akkustiktests durch. 
Während der Gesundheitsserie wurde wie schon erwähnt, täglich eine 
Doppelseite zum Thema Gesundheit veröffentlicht. Diese bestand aus 
einem Thema bzw. einer Krankheit, die inhaltlich behandelt wurde, aus 
Interviews mit Spezialisten und/oder Betroffenen und kündigte zudem 
die nächsten Veranstaltungen an, für die sich die Leser dann bereits tele-
fonisch anmelden konnten. Außerdem wurde über vergangene Veranstal-
tungen berichtet.  
Logo und/oder der Slogan „Hamburgs größte Sprechstunde“ war immer 
in die Berichterstattung miteingebunden. Veranschaulicht wird diese Aus-
sage in Abbildung 12: Die Abbildung Ausschnitt des Nachberichts dieser 
Aktion im Hamburger Abendblatts vom 24. Januar 2011. Bei der Telefon-
aktion zum Thema Alkoholproblemen und -sucht konnten die Leser des 
Hamburger Abendblatts am 21. Januar unter der im Blatt angekündigten 
Telefonnummer anrufen und sich von drei Spezialisten beraten lassen. 
Auf allen drei Fotos, auf denen die Spezialisten abgebildet sind, ist auch 
immer das Logo der Gesundheitsserie zu erkennen. 
 „Die größte Sprechstunde Hamburgs“ – die Gesundheitsserie  53 
 
Abbildung 12, Ausschnitt aus der Ausgabe des Hamburger Abendblatts vom 
24.01.2011111 
Die Gesundheitsserie wurde außerdem genutzt, um mit speziellen Prä-
mien aus dem Gesundheitsbereich für ein Abonnement des Hamburger 
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Abbildung 13, Auf die Gesundheitsserie abgestimmte Eigenanzeige zur Be-
werbung des Abonnements112 
 
                                            
111 Unternehmensmaterialien: PDF-Archiv Hamburger Abendblatt 
112 Unternehmensmaterialien: Marketing & Events, Grafik 
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6.4 Abschluss und Nachbereitung 
Am 29. Januar erschien der letzte Artikel der Gesundheitsserie. Für die 
Leser des Hamburger Abendblatts war die Serie somit vorbei.  
Zu erfolgreichem Projektmanagement gehört allerdings auch die Nachbe-
reitung des Projektes, um ein Fazit aus Positivem und Negativem zu kön-
nen  
Eine Auswertung aller Veranstaltungen wurde erstellt, um die Rückmel-
dungen und den Erfolg jeder Aktion zu dokumentieren und Schlüsse dar-
aus ziehen zu können. Jede Veranstaltung wurde auf ihre mögliche und 
effektive Teilnehmerzahl und auf Stärken und Schwächen überprüft. Die-
se Auswertung erfolgte in der Abteilung Marketing & Events und wurde 
bei der Verlagskonferenz vorgestellt.  
Insgesamt nahmen etwa 1500 Leser an den Aktionen der Gesundheitsse-
rie teil. Schon während der Serie und auch danach waren die Rückmel-
dungen sowohl von Lesern als auch Referenten und Ärzten grundsätzlich 
positiv: Prof. Dr. Uwe Kehler, der einen Vortrag zum Thema „Rücken“ 
hielt betonte: „Die Organisation war ausgezeichnet. Es wurden viele wich-
tige Themengebiete der Medizin und damit viele Menschen angespro-
chen.“113 Und eine Leserin namens Monika Czisch bemerkte: „Ich fand die 
Aktionen toll. Ich habe meiner Tante in den USA davon erzählt, und die 
hat nur gesagt: ‚Das gibt es bei uns nicht.’“114 
Nach der Auswertung der Veranstaltungen fand ein Treffen der Abteilun-
gen Redaktion, Marketing & Events und Anzeigen statt und die Serie wur-
de noch einmal reflektiert. Positives sowie Fehler und Schwächen wurden 
diskutiert.   
Zum Beispiel traten bei einigen Veranstaltungen Probleme mit der Hotline 
auf. Daraufhin wurde im Nachhinein ein Treffen mit den Ansprechpart-
                                            
113 Unternehmensmaterialien: Befragungen von Teilnehmern der Gesundheitsserie, Januar 
2011 
114 Unternehmensmaterialien: Befragungen von Teilnehmern der Gesundheitsserie, Januar 
2011 
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nern des Unternehmens vereinbart, in dem man sich mit den Sachverhal-
ten und Lösungen auseinandersetzte. 
Zuguterletzt stimmten Redaktion und Marketing & Events bereits ein 
Termin für eine erneute Serie in dieser Form ab, damit eine rechtzeitige 
Planung und Aufgabenverteilung gewährleistet ist. 
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7 Fazit 
Der deutsche Zeitungs- und Tageszeitungsmarkt büßt seit Jahren Reich-
weiten- und Auflagenzahlen ein. Vor allem die des Einzelverkaufs aber 
auch die Abonnentenzahlen sinken. Gründe für diese Entwicklung sind 
sowohl demographische und strukturelle Faktoren als auch die Zunahme 
der medialen Konkurrenz. Regelmäßige Zeitungsleser und Abonnenten 
„sterben weg“ und die nachwachsende Leserschaft verringert sich stetig. 
Auch die Wechselwirkungen zwischen dem Erfolg des Anzeigenbereichs 
und der Auflage einer Zeitung wirken auf die Nachfrage für Tageszeitun-
gen mit ein. Je weniger Menschen die Tageszeitung lesen, desto weniger 
attraktiv ist sie für Anzeigenkunden. Je weniger Anzeigen in einer Zeitung 
geschaltet werden, desto geringer sind die Werbeerlöse.  
Sowohl zum Erhalt des bestehenden Kundenstamms als auch für die Ge-
winnung neuer Leser greifen Zeitungsverlage zu den unterschiedlichsten 
Marketingmaßnahmen, bei denen Redaktion, Vertrieb, Anzeigenbereich 
und Marketing aufgefordert sind, zielgruppenorientierte und abteilungs-
übergreifende Konzepte zu entwickeln und eng zusammen zu arbeiten. 
Da die Zeitung im Hinblick auf Aktualität mit Internet, Fernsehen und 
auch Radio nur schwer mithalten kann, bedarf es der Generierung von 
Zusatznutzen und einer Aufwertung des Produktes Zeitung. Dieser wird 
auf verschiedenen Wegen erzielt, zum Beispiel Marketingmaßnahmen des 
Vertriebs wie zielgruppengerechte Abonnementangebote und Prämien bei 
Abschluss eines Abos. Nebenprodukte wie Bücher bieten sowohl zusätzli-
che Einnahmequellen als auch einen Ausbau der Marke. Durch Leserver-
anstaltungen und –reisen wird eine Vertiefung der Beziehung zwischen 
Leser und Zeitung erreicht. Eine essenzielle Rolle spielt hier auch das re-
daktionelle Marketing: Die Ausrichtung der redaktionellen Inhalte an der 
Zielgruppe und die Wahl geeigneter Themen und deren Aufbereitung stel-
len eine Alternative zur Aktualität dar und tragen vor Allem dazu bei, die 
Leser-Blatt-Bindung auszubauen. 
Auch das Hamburger Abendblatt, Hamburgs meistgelesene Regional- und 
Abonnementzeitung ist von sinkenden Auflagen- und Reichweitenzahlen 
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betroffen. Mit der redaktionellen Serie „Hamburgs größte Sprechstunde“ 
hat die Zeitung ein abteilungsübergreifendes Konzept geschaffen: Die 
Gesundheitsserie hatte ihre Ursprünge als redaktionelle Idee. Am Ende 
wurde daraus ein Gesamtprojekt, das nur durch die Zusammenarbeit 
mehrerer Abteilungen ermöglicht wurde. Die Serie vereinte unterschiedli-
che Marketingaktivitäten zur Erzielung des größtmöglichen Erfolgs:  
Redaktionelles Marketing in Form von an der Zielgruppe des Hamburger 
Abendblatts ausgerichteter Themenwahl. Anzeigenmarketing, indem die 
Anzeigenabteilung sich um geeignete Anzeigenpartner kümmerte, die im 
Rahmen des redaktionellen Auftritts der Serie im Blatt Anzeigen schalten 
konnten. Spezielle Abo-Angebote wurden von Vertrieb und Marketing & 
Events entwickelt, um  die Wirkung der Gesundheitsserie optimal auszu-
nutzen. Das Konzept wurde aufgegriffen, um potenzielle Abonnenten, die 
sich für die Gesundheitsthemen interessieren und in dieser Zeit verstärkt 
das Hamburger Abendblatt lesen, an sich zu binden. Das Gesundheits-
buch, das während der Serie angekündigt und danach zum Kauf angebo-
ten wurde, stellt ein typisches Nebenprodukt dar. Die Serie selbst wurde 
durch Außenwerbung, Werbung im eigenen Medium sowie anderen Titeln 
vermarktet, um bei möglichst vielen Menschen Aufmerksamkeit und Inte-
resse zu wecken und möglichst viele Nicht-Abonnenten zum Kauf zu be-
wegen. 
Die Gesundheitsserie bietet durch die Mitwirkung verschiedener Abtei-
lungen auch die Möglichkeit, Grenzbereiche der einzelnen Bereiche auf-
zuzeigen. So entstand das Grobkonzept zwar in der Redaktion, allerdings 
gelangte diese mit der Idee, zusätzlich zu den redaktionellen Inhalten 
Veranstaltungen anzubieten, an Ihre Zuständigkeitsgrenze und holte so-
mit Marketing & Events mit ins Boot. Auch die Akquise und Verhandlun-
gen mit Anzeigenpartnern gehören nicht zu den Aufgaben von Redakteu-
ren115, somit war auch die Anzeigenabteilung integriert.  
Hier soll noch einmal die Trennung zwischen redaktionellem Marketing 
und allen weiteren Marketingmaßnahmen um die Serie herum betont 
werden: das redaktionelle Marketing bezieht sich auf die Themenwahl, die 
                                            
115 vgl. Pressekodex, http://www.presserat.info/inhalt/der-pressekodex/pressekodex.html 
[Stand 15.07.2011] 
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Produktion, Aufbereitung und Gestaltung aller redaktionellen Inhalte der 
Gesundheitsserie. Alle weiteren Marketingmaßnahmen fanden um die Se-
rie herum statt, um möglichst viele Leser (und Anzeigenkunden) auf-
merksam zu machen. 
Trotz der Gefahren steht folgendes fest: „Aus der Krise der Tageszeitun-
gen können auch Chancen wachsen.“116 Eine enge Zusammenarbeit der 
verlagsinternen Abteilungen Redaktion, Anzeigenabteilung und Vertrieb 
kann dazu führen, dass das Interesse potenzieller Leser geweckt wird und 
die Abonnenten ihre Zeitung noch intensiver als Marke wahrnehmen und 
sich wieder stärker mit ihr identifizieren – mit einem Produkt, das sowohl 
aktuelle Informationen vermittelt, über lokale Ereignisse berichtet, Inhalte 
kritisch hinterfragt und eine Vielzahl an Zusatznutzen für das tägliche 
Leben bietet: Ein Medium, auf das man nicht verzichten kann. 
 
 
                                            
116 Jeuther 2006, 58 
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